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Перехід можна проводити поступово, покроково, але тільки
при умові, що цей перехід буде системний, тобто адекватний іс-
нуючій ситуації та спрямований на подальші інновації.
Таким чином, приймаючи рішення про впровадження новітніх
інструментів управління на підприємстві, керівникам слід пам’ятати
про те, що в зовнішніх джерелах (як наукових, так і практичних), у
практиці інших підприємств (зарубіжних і вітчизняних) можна
знайти ідеї для оптимізації діяльності, тобто максимально викорис-
товувати відкриті інновації, що дасть можливість, по-перше, еконо-
мити фінансові ресурси, по-друге, враховувати досвід використання
таких інновацій та максимально пристосувати їх під свої потреби,
по-третє, ефективно використовувати внутрішні знання та людські
можливості підприємства. Реалізація інновацій передбачає, що вони
мають носити системний характер і впроваджуватися у діяльність
підприємства поступово та органічно.
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Турбулентность современной маркетинговой среды, в которой вы-
нуждены работать украинские предприятия, приводит к необходимо-
сти и экономической целесообразности использования инструментов
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антикризисного менеджмента при принятии маркетинговых решений.
Как известно, решения, принимаемые в кризисных ситуациях, делятся
на превентивные, ограничивающие и компенсирующие.
Превентивные мероприятия направлены на недопущение риско-
ванных ситуаций, ограничивающие — имеют целью сдерживание
развития риска и уменьшения величины потерь от его появления.
Компенсирующие антикризисные меры предусматривают покрытия
(полное или частичное) потерь от риска [1]. Таким образом, превен-
тивные решения носят предупредительный характер и в итоге при-
водят к наименьшим потерям со стороны предприятия. Однако их
разработка и реализация возможны лишь при условии наличия сво-
евременной сигнальной информации, позволяющей предвидеть
проблему на этапе ее зарождения. Следовательно, для предприятий,
использующих в своей деятельности проактивную политику проти-
водействия кризисным ситуациям, важной задачей является созда-
ние системы информационно-аналитического обеспечения превен-
тивных маркетинговых решений.
Теоретико-методологические основы превентивного антикри-
зисного управления рассмотрены в трудах отечественных и зару-
бежных теоретиков и практиков: Абрахама Д., Ансоффа И., Ба-
ринова В. А., Бланка И. А., Бригхема Ю., Бобылева А. Л., Бюи X.,
Градова А. П., Гуреева А. Ю., Долгого В. И., Ивановой Г. П.,
Иванюты С. М., Ковалева А. П., Козловой Е. В., Короткова Э. М.,
Котлера Ф. , Кошкина В. И., Крутика А. Б., Кузина Б. И. , Лоску-
това Р. Ю., Мейера Э., Митроффа Я., Муравьева А. И., Оборс-
кой С. В., Паттерсона Б., Планкетта JI. C., Стивенса М., Федото-
вой М. А., Хейла Г. А. , Холла Д., Шеремета А. Д., Шерне-
вой З. Е. и других. Однако научно-практическая задача использо-
вания маркетингового инструментария в проактивном управле-
нии деятельностью предприятия остается не решенной.
Цель работы — определение последовательности шагов, ко-
торые необходимо предпринять с целью построения системы ин-
формационно-аналитического обеспечения превентивных марке-
тинговых решений.
На основании анализа и синтеза существующей теории и
практики антикризисного управления, стратегического менедж-
мента, маркетингового менеджмента, построения информацион-
ных систем на предприятии [2—4] были выделены следующие
этапы формирования информационно-аналитического обеспече-
ния превентивных маркетинговых решений.
1. Диагностика внутренней и внешней маркетинговой среды
предприятия. Цель: определение стратегии формирования и раз-
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вития системы информационно-аналитического обеспечения
превентивных маркетинговых решений.
2. Разработка и реализация системы мероприятий по форми-
рованию организационной культуры, позволяющей реализовать
проект внутри компании. Цель: свести к минимуму сопротивле-
ния нововведениям со стороны персонала.
3. Определение информационных потребностей. Цель: сфор-
мировать перечень показателей сигнальной информации, пред-
ставляющий собой фактически техническое задание для аналити-
ков компании.
4. Разработка системы аналитической обработки информации.
Цель: установить набор методов, процедур и требований обрабо-
тки информации,
5. Определение информационных источников и способов по-
лучения информации. Цель: формирование перечня типовых ис-
точников информации, которые будут использоваться в процессе
информационно-аналитического обеспечения превентивных мар-
кетинговых решений.
6. Анализ существующих на предприятии информационных
технологий, позволяющих работать с информацией. Цель: опре-
деление возможностей предприятия по автоматизации процесса
принятия превентивных маркетинговых решений.
7. Анализ рынка программного обеспечения, которое позво-
лит автоматизацировать полностью или частично информацион-
ную систему маркетинга на предприятии. Цель: установление
рыночного предложения специального программного обеспече-
ния, позволяющего автоматизировать процесс принятия превен-
тивных маркетинговых решений.
8. Создание проекта организации информационной системы
маркетинга с учетом потребностей информационно-аналитичес-
кого обеспечения превентивных маркетинговых решений. Цель:
разработка проектного решения структуры информационной сис-
темы, описание четких процедур и ответственных лиц по внедре-
нию новых информационных технологий, регламентов работы с
информационной системой, методических рекомендаций, требо-
ваний к уровню подготовки персонала.
9. Разработка и реализация системы обучения персонала по
работе в новой информационной среде. Цель: сформировать уро-
вень компетентности персонала достаточный для работы с инфо-
рмационными технологиями.
10. Тестирование и внедрение проекта организации системы
информационно-аналитического обеспечение превентивных мар-
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кетинговых решений. Цель: информационно-аналитическое обе-
спечение превентивных маркетинговых решений.
11. Анализ уровня удовлетворенности информационных потре-
бностей специалистов в сфере маркетинга и выполнение корректи-
ровочных процедур. Цель: обеспечение гибкости информационной
системы, что позволит наращивать мощности информационной си-
стемы маркетинга в соответствии с растущими информационными
потребностями, а также своевременно устранять ее недостатки.
Предложенные мероприятия позволят создать информацион-
ную маркетинговую среду принятия превентивных маркетинго-
вых решений.
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development and and increasing
the value of the brand
Брендинг — це двосторонній процес, у якому взаємовигідно
обмінюються дві сторони: одна отримує цінність за гроші, а інша
— гроші за цінність (К.Е. Лінн).
